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A marketinginformatika legtöbb külföldi és magyar ku-
tatója egyetért abban, hogy ez a terület sokáig megle-
hetősen „elhanyagolt” volt szoftveres támogatás szem-
pontjából. Ezt látszik igazolni egy tanszéki kutatásunk 
is, amelyben valamennyi magyar piacon kapható válla-
latirányítási szoftvert megvizsgáltuk. Amíg a legtöbb 
vállalati szakterület munkájának támogatására kész 
csomagot kínálnak az IT-alkalmazások, addig a marke-
tingmodul hiányzik palettájukról (Keszey, 2003). 
Úgy tűnik azonban, hogy az Economist 2001-es 
prognózisa helyes volt, hiszen valóban a marketinghez 
kapcsolódó alkalmazások területén volt a legjelentő-
sebb az informatikai piac bővülése az elmúlt néhány 
évben (Economist, 2001). A Figyelő szerint a CRM 
(Customer Relationship Management – ügyfélkapcso-
lat-kezelés) – amely leginkább a marketingfunkcióhoz 
köthető – a vállalatirányítási szoftverek egyik legna-
gyobb és leggyorsabban fejlődő szegmense (Figyelő, 
2005. szeptember 12.). A CRM mint marketingkon-
cepció nem új. Az ügyfélkapcsolat-menedzsment cél-
ja az értékes fogyasztók megszerzése és megtartása, 
lojalitásuk növelése olyan marketingprogramok segít-
ségével, amelyek valós igényeik megismerésén ala-
pulnak (Swift, 2001). Az informatikai alkalmazások 
ezt a tevékenységet a marketingprogramok személyre 
szabásával; a „one-to-one” marketing lehetőségének 
megteremtésével képesek hathatósan támogatni. Az 
IT-alkalmazások ugyanis módot adnak minden egyes 
vevőről nagy mennyiségű és sokrétű adat2 rögzítésé-
re és elemzésére (pl. minden egyes ügyfél értékének 
meghatározása; a várható lemorzsolódás előrejelzése 







A marketingtevékenység informatikai támogatottsága – Magyarországon és külföldön egyaránt – elmarad 
a többi vállalati szakterület átlagától. Az elmúlt években azonban megváltozni látszik ez a helyzet: a CRM-
alkalmazások (Customer Relationship Management – ügyfélkapcsolat-kezelés), amelyek leginkább a mar-
ketingfunkcióhoz köthetők, ugyanis a vállalatirányítási szoftverek legdinamikusabban fejlődő részpiacává 
váltak. A szerző kutatásában áttekinti, hogy az informatika milyen szerepet kap, és milyen lehetőségeket 
rejt a legnagyobb árbevétellel rendelkező magyar vállalatok marketingmenedzsment munkájában. Ered-
ményei szerint a magyar nagyvállalatok 13 százaléka használ csupán korszerű CRM-alkalmazásokat, és 
a menedzserek 13 százaléka véli csak úgy, hogy a piaci tájékozódásban az informatikai alkalmazásoknak 
kiemelt szerepük van. Ennek az is az oka lehet, hogy a megvizsgált vállalatok rendszerei nem tartalmazzák 
teljes körűen a klasszikus marketingmunkához szükséges információkat. Érdekes eredmény, hogy a mar-
ketingmenedzserek mégsem az IT-rendszerek adattartalma alapján alkotnak véleményt az alkalmazások 
hasznosságáról: akkor támaszkodnak munkájuk során a számítógépekre, ha megfelelő felhasználói képzés-
ben részesültek és „felhasználóbarátnak” ítélik az informatikai rendszert. 
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(pl. a vállalattal történő interakciók – telefonhívások, 
weboldal számítógépes támogatása) és hatékonyabb, 
célzottabb, az egyedi igényekre reflektáló marketing-
programok kidolgozására.  
Az informatika marketingmenedzsment mun-
kában betöltött szerepének felértékelődése mögött 
az a megállíthatatlan tendencia húzódik, hogy a ve-
vői elégedettség átlagos mértéke az elmúlt évtized-
ben valamennyi szektorban csökkent. A University 
of Michigan 1994 óta méri rendszeresen különböző 
iparágakban az amerikai fogyasztók elégedettsé-
gi indexét (American Customer Satisfaction Index; 
http://theacsi.org). Méréseik szerint például a lap- és 
könyvkiadásban átlagosan 12,5 százalékkal. a repülő-
vel történő személyszállításban 8,4 százalékkal, míg 
a személyi számítógépek piacán 9 százalékkal csök-
kent a vevői elégedettség indexe 1994 és 2004 között. 
Jóllehet a korábbi empirikus kutatások csak részben 
tudták igazolni, mégis úgy tűnik, hogy a vevői elége-
dettség fontos szerepet játszik a vevői lojalitás kiala-
kításában (Anderson – Mittal, 2000) és végső soron a 
versenyképesség és a sikeres gazdasági teljesítmény 
megteremtésében (Hart, 2007). A marketingheurisz-
tikák szerint ötször annyiba kerül egy új ügyfelet 
megszerezni, mint egy régi vevőt megtartani. A ve-
vőmegtartás szerepe tehát fontosabb, mint valaha; és 
a CRM-rendszerek pedig épp ezen a ponton tudják 
hatékonyabbá tenni a marketingmunkát. 
A marketinginformatika és a CRM témaköre iránti 
vállalati gyakorlat oldaláról érkező érdeklődés mellett 
szükség van a témakör akadémiai igényű feltárásá-
ra is. Ennek jegyében a rangos Journal of Marketing 
folyóirat 2005 októberében az egész számot ennek a 
témának szentelte. A magyar menedzsment-szakiroda-
lomban is számos hiánypótló publikáció jelent meg az 
utóbbi években (Szabó – Hámori, 2006; Mester, 2006; 
Bokker, 2002; Bűdy, 2001). Mégis, keveset tudunk 
arról, hogyan vélekednek a magyar nagyvállalatok 
marketingmenedzserei az informatika menedzsment-
munkában betöltött szerepéről, és mennyire tartják a 
számítástechnikai eszközöket fontosnak a piaci tájéko-
zódásban. 
Kutatásunk az első olyan munka, amelyben meg-
vizsgáljuk, hogy az informatika milyen szerepet kap a 
marketing-információrendszeren (MIR) belül, mennyi-
re tartják fontos eszköznek a piaci tájékozódás során 
a vezetők. A korábbi tanulmányok önmagukban vizs-
gálták az informatikai alkalmazásokat, így nem adtak 
választ arra a nagyon fontos kérdésre, hogy az IT mi-
lyen hatással van a marketingmunkára. Eredményeink 
szerint az informatika egyelőre nem játszik fontos sze-
repet a magyar nagyvállalatok marketingmenedzsment 
munkájában; a vezetők legszívesebben piaci pletykák, 
szórvány információk, esetleg piackutatások segít-
ségével tájékozódnak a versenytársakról és a vevők 
igényeiről. A magyar menedzserek 13 százaléka tartja 
csupán a számítógépeket az informálódás legfontosabb 
eszközének. A magyar nagyvállalati vezetők 58 száza-
léka véli úgy, hogy az informatika nagy hatással van a 
marketingmunkára – ugyanez az érték 85 százalék volt 
az angol menedzserek körében egy évtizeddel a mi fel-
mérésünk előtt. 
A kutatásban megvizsgáljuk nagyvállalataink mar-
ketinginformatikai alkalmazásainak sajátosságait, átte-
kintjük, milyen adatokat, információkat tárolnak a rend-
szerekben, és megvizsgáljuk, hogy a számítástechnikai 
alkalmazások képesek-e teljes spektrumában lefedni 
a marketingmenedzserek információigényeit. A leg-
több nagyvállalat kereskedelmi jellegű adatokat tárol, 
a klasszikus marketingmenedzsmenthez szükséges in-
formációkat a megvizsgált vállalatok elenyésző hánya-
da képes csupán előhívni informatikai alkalmazásaiból. 
Korszerű CRM-rendszereket a vizsgált nagyvállalatok 
13 százaléka alkalmaz, tehát a tények nem tükrözik azt 
a „csodavárást”, ami körüllengi a témát. A Népszabad-
ság szerint például a magyar vezetők a CRM-et tartják 
annak a legfontosabb eszköznek, amellyel jelentősen 
javítható a vállalat eredményessége (Népszabadság, 
2006. október 19.), Winer (2001) pedig – kissé ciniku-
san – a marketing új „mantrájának” nevezi a CRM-et. 
Kutatásunkban fontosnak tartottuk azt is megismer-
ni, hogy melyek azok a tényezők, amelyek leginkább 
hozzájárulnak ahhoz, hogy egy nagyvállalati marke-
tingvezető mindennapi munkája szempontjából hasz-
nosnak tartsa az általa használt informatikai rendsze-
reket. Az eredmény tanulságos: a számítástechnikai 
alkalmazások minőségének megítélésében a legfonto-
sabb tényező az, hogy a marketingmenedzser képes-e 
használni a rendszert. Hiába fordít egy vállalat jelentős 
összegeket korszerű IT-rendszerek kiépítésére, az csak 
akkor jelent a munkához hozzáadott értéket, ha a ve-
zető megfelelő számítógép-felhasználói ismeretekkel 
rendelkezik; kiterjedt végfelhasználói képzésben része-
sült, és az IT-alkalmazás „felhasználóbarát”. 
Az informatika marketing-
munkára gyakorolt hatása és szerepe a  
marketing-információrendszerben 
Vizsgálatainkat a legnagyobb (négymilliárd forintot 
meghaladó) éves árbevétellel rendelkező vállalataink 
teljes körű megkérdezésén alapuló mintán végeztük. A 
kérdőíves megkérdezés során 254 vállalattól kaptunk 
választ, ez 26 százalékos válaszadási aránynak felel 
VEZETÉSTUDOMÁNY
XXXVIII. ÉVF. 2007. 11. SZÁM 29
CIKKEK, TANULMÁNYOK
meg. Az elemzésünkbe bevont vállalatok 10 százalé-
ka állami, 37 százaléka magyar magán-, 53 százaléka 
külföldi tulajdonban van. A minta több mint 50 száza-
lékát 300 főnél többet foglalkoztató vállalatok alkot-
ják. A válaszadó marketingmenedzserek átlagosan 8 
éve dolgoznak jelenlegi munkakörükben, jellemzően 
középvezető beosztásban. A minta profilját részletesen 
értékeljük a tanulmány módszertani fejezetében. 
Hogyan vélekednek az informatikáról a magyar 
nagyvállalatok marketingvezetői?
Kutatásunkban először arra voltunk kíváncsiak, 
hogy nagyvállalataink marketingvezetői hogyan véle-
kednek az informatika marketingre gyakorolt hatásá-
ról. A jelenség két metszetét, a felhasználó és az infor-
matika viszonyát, valamint az IT szervezetre gyakorolt 
hatását vizsgáltuk. 
Az 1. táblázatban található eredmények alapján azt 
mondhatjuk, hogy az informatika a legtöbb marketing-
menedzser munkájára hatással van. A válaszadók 77 szá-
zaléka hasznosnak tartja az IT-rendszereket – míg csu-
pán 6,5 százalékuk vélekedik úgy, hogy a számítógépek 
nem támogatják érdemben a munkájukat. Az informa-
tika szervezeti hatását kevesebb menedzser – a válasz-
adók 58 százaléka – érzi jelentősnek. Elgondolkodtató, 
hogy majdnem minden ötödik nagyvállalati vezető véli 
úgy, hogy az informatika nincs, vagy egyáltalán nincs 
jelentős hatással a cég marketingmunkájára. 
A menedzserek szerint tehát az informatika eltérő 
módon hatja át saját mindennapi munkájukat, és a vál-
lalat marketingtevékenységének egészét – az előbbire 
nagyobb hatást gyakorolva. Van Bruggen és Wierenga 
(2005) szerint a kutatások többsége nem tesz különb-
séget az IT felhasználói és szervezeti hatásai között, 
pedig ez fontos lenne, mivel eltérő lehet a számítás-
technika jelentősége az egyén és a vállalat szintjén. Van 
Bruggen és Wierenga (2005) szerint eltérő tényezők 
befolyásolják, hogy hasznosnak tartja-e a marketingve-
zető az informatikát döntései meghozatala során (egyé-
ni szint), illetve mitől függ az informatika vállalati tel-
jesítményre gyakorolt hatása (szervezeti szint). 
A magyar menedzserek informatikával szembeni 
attitűdje jóllehet összességében pozitívnak mondható, 
az eredményeket némileg árnyalja Leverick, Litter et 
al. (1997) felmérése. Az Egyesült Királyság területén 
végzett, 111 vállalatot érintő felmérésük szerint ugyan-
is az 1990-es évek közepén a válaszadók 85 százaléka 
érezte úgy, hogy az informatika jelentős hatással van a 
marketingtevékenységre (Leverick – Litter et al., 1997) 
szemben a magyar nagyvállalatok vezetőinek 58 száza-
lékos pozitív válaszával – egy évtizeddel később. 
Az informatika marketing-információ-
rendszerben (MIR) betöltött szerepe
A marketing-információrendszer a különböző külső 
és belső információk koordinált és folyamatos gyűj-
tését, feldolgozását, szelektálását, tárolását, áramol-
tatását, és azok megjelenítését megvalósító rendszer 
(Bauer – Berács, 2006). Kutatásunkban a marketing-
információrendszer (MIR) három fontos komponensé-
nek: a piackutatásnak, a piaci értesüléseknek (market 
intelligence)3 és az informatikai rendszereknek a piaci 
tájékozódásban betöltött szerepét is vizsgáltuk. 
A marketingkutatók egyetértenek abban, hogy ezek 
lényeges eszközök a marketingkörnyezet feltérképe-
zésében, a versenytársakról, a fogyasztókról való tá-
jékozódásban, mégis kevesebbet tudunk arról, hogy 
egy probléma megoldása vagy egy döntés meghozatala 
során hogyan tájékozódnak legszívesebben a magyar 
marketingszakemberek. A kutatásunkban górcső alá 
vett három komponens MIR-ben betöltött relatív súlyá-
nak akadémiai igényű feltárásával annak ellenére adós 
a marketingtudomány, hogy több olyan tanulmány is 
készült, amely különállóan vizsgálta az említett infor-
mációforrások marketingmenedzsmentben betöltött 
szerepét. 
Kérdőívünkben arra kértük a marketingvezetőket, 
hogy észlelt fontosság szerint rangsorolják a marke-
ting-információrendszer vizsgálatba bevont három ösz-
szetevőjét (1. ábra).







Az informatikai rendszereket hasznosnak 
tartom munkám szempontjából 
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Véleménye szerint milyen szerepet játszik a marketingmenedzsmentben az információtechnológia?
Megj.: 1 – egyáltalán nem ért egyet; 5 – teljes mértékben egyetért
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 A marketingvezetők közel kétharmada a leg-
fontosabbnak a piaci intelligenciát, a piaci megfigye-
léseket tartja a piaci információk megszerzésében. 
A magyar nagyvállalatok egynegyedénél a piackuta-
tásokat; míg információtechnológiai alkalmazásokat 
megközelítőleg egytizedénél gondolják a legfonto-
sabbnak a menedzserek.
Az eredményeket részletesebb vizsgálatából (2. táb-
lázat) látható, hogy a legtöbb válaszadó a piaci értesü-
léseket tartja a legfontosabbnak, a piackutatást köze-
pesen fontosnak és az informatikát pedig a legkevésbé 
fontosnak a tájékozódásban. 
A 2. táblázatból az is kitűnik, hogy a piackutatás 
szerepének megítélése a legkiegyenlítettebb; közel 
ugyanannyian tartják a legfontosabb, mint a legke-
vésbé fontos eszköznek. A piaci szórványinformációk 
értelmezése egyértelműen a domináns és a legfonto-
sabbnak tartott tájékozódási mód (a válaszadók 88 szá-
zaléka szerint a két legfontosabb vizsgált eszköz között 
van). Az IT szerepének megítélése ezzel épp ellentétes, 
hiszen a válaszadók 87 százaléka szerint kevéssé vagy 
közepesen fontosak a számítógépek. 
Az informatika-intenzív nagyvállalati kör  
sajátosságai
Vizsgáltuk4, hogy miben különböznek társaiktól 
azok a vállalatok és menedzserek, akik az informati-
kai rendszereket a legfontosabb piaci hírforrásnak tartó 
13 százalékba tartoznak. A vizsgálat során a működési 
piac, a szervezet sajátosságai, a vezető döntéshozatali 
stílusa és munkaköri tapasztalata szerinti eltéréseket 
vizsgáltuk.
Nem találtunk a működési környezet sajátosságai és 
az informatika piaci tájékozódásban betöltött szerepe 
között szignifikáns kapcsolatot. Vizsgáltuk, hogy az in-
formatikát a legfontosabb hírforrásnak tekintő vállala-
tok másképp gondolkodnak-e a vevők igényeiről, vagy 
a technológia iparági jelentőségéről; azonban nem ta-
láltunk szignifikáns eltéréseket. Hasonlóan az iparági 
besorolás, az előállított termék típusa, vagy a B2B (ipa-
ri), illetve B2C (fogyasztói) piaci jelenlét dominanciája 
alapján sem körvonalazható a magyar nagyvállalatok 
tizenhárom százalékát magában foglaló informatika-in-
tenzív csoport. Megvizsgáltuk a működési piac életgör-
béje, a vállalat piaci pozíciója és stratégiai prioritásai 
szerinti eltéréseket; azonban szignifikáns különbsége-
ket itt sem találtunk a piackutatásokat, IT-rendszereket 
és a piaci intelligenciát a legfontosabbnak tartó válla-
latok között. 
A szervezet sajátosságai közül vizsgáltuk, hogy kö-
rülírható-e az informatika-intenzív nagyvállalati cso-
port aszerint, hogy milyen mértékben múlik a vezető 
javadalmazása a piaci teljesítményen, vagy hány főt 
alkalmaz a vállalat, milyen a tulajdonosi struktúrája és 
mennyire szoros az anyavállalathoz fűződő viszonya. 
Áttekintettük a különbségeket a vállalat által alkal-
mazott informatikai rendszer fejlettsége, a vállalaton 
belüli változások üteme és a marketingfunkciónak a 
szervezeti felépítésben elfoglalt helye szerint, azonban 
szignifikáns eltéréseket itt sem tapasztaltunk.
A marketing-döntéshozót leíró változók között kér-
déseket tettünk fel arra vonatkozóan, hogy mennyire 
kötődik érzelmileg munkahelyéhez, valamint döntés-
hozatali stílusával kapcsolatosan is fogalmaztunk meg 
állításokat; de ezek alapján sem találtunk eltéréseket, 
mint ahogyan a beosztás, illetve a vállalati hierarchiá-
ban elfoglalt pozíció sem volt informatív. Az egyetlen 
vizsgált tényező, amely szignifikánsan eltér az infor-
matikát kiemelten fontosnak tartó vezetők és társaik 




az alábbi információforrások közül melyiket tartja
a legfontosabbnak?
Megj.: a kérdőívben válaszadóinkat arra kértük, hogy rangso-
rolják, munkájukhoz kötődően mennyire tartják fontosnak a 
piackutatásokat; az információtechnológiai alkalmazásokat és 






Legfontosabb 65,9 (164) 29,6 (72) 13,2 (32)
Közepesen fontos 22,1 (55) 43,6 (106) 33,3 (81)
Legkevésbé 
fontos
12,0 (30) 26,7 (65) 53,5 (130)
Hiányzó – (11) – (17) – (17)
Összesen 100 (260) 100 (260) 100 (260)
2. táblázat
Munkájához kötődően az alábbi információforrásokat 
mennyire tartja fontosnak?
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Eredményeink szerint azok a marketing-döntésho-
zók, akik az információtechnológiai alkalmazásokat 
tartották a piaci tájékozódás legfontosabb eszközének 
átlagosan kicsivel több mint 13 éve dolgoznak jelenlegi 
üzletáguknál; 4 évvel hosszabb ideje, mint a piackuta-
tást, és 4,5 évvel hosszabb ideje, mint a piaci intelligen-
ciát a legfontosabbnak tartó menedzser társaik. 
Megvizsgáltuk, hogy a témakör nemzetközi szakiro-
dalmában a korábbi kutatások vizsgálták-e ezt az – első 
megközelítésben meglepő – összefüggést. Kiderült, 
hogy több korábbi tanulmány (Taylor, 1975; Wierenga 
– Ophuis, 1997; Zinkhan – Joachimsthaler et al., 1987) 
is kimutatott összefüggést a menedzser életkora és az 
információkeresési minták között. A kutatók arra jutot-
tak, hogy az idősebb vállalatvezetők döntéseiknél több 
információt mérlegelnek, az informatikai rendszerek pe-
dig épp ezt segítik, hiszen nagy mennyiségű piaci adat 
tárolására és előhívására biztosítanak lehetőséget. Van 
Bruggen és Wierenga (2005) a CRM-rendszerek kedve-
ző megítélése és a marketingmenedzserek életkora kö-
zött mutatott ki pozitív kapcsolatot. Eredményeink pár-
huzamba állíthatók ezekkel a kutatásokkal, azonban a 
vezetők tapasztalata és az informatikai rendszerek hasz-
nosságának megítélése további vizsgálatokat igényel. 
Nagyvállalataink marketinginformatikai rend-
szereinek sajátosságai 
Milyen marketingadatokat tárolnak nagyvállala-
taink informatikai rendszereikben?
Kutatásunkban feltártuk, hogy nagyvállalataink in-
formatikai rendszerei milyen típusú marketingadatokat 
milyen részletesen tárolnak. A marketingadatok vizs-
Melyik információforrást tartja a piaci
tájékozódás legfontosabb eszközének?







 A munkaköri tapasztalat és a vezetői tájékozódás
módjainak összefüggései
Átlag Szórás 1 2 3 4 5 NT/NV Összesen Hiányzó
VÁLLALAT „BELSŐ” MARKETINGADATAI
A vállalat saját értékesítési adatai 4,10 1,67 14 4 14 75 115 7 229 25 
A vállalat saját termékeinek piaci ára 3,60 2,45 32 20 16 65 91 8 232 22 
A vállalat kereskedelmi partnereivel
kapcsolatos információk
3,45 1,60 14 22 60 78 48 7 229 25 
Saját fogyasztókkal/vevőkkel
kapcsolatos adatok, információk
3,26 1,87 30 23 49 84 40 7 233 21 
VÁLLALAT „KÜLSŐ” MARKETINGADATAI
A VÁLLALAT PIACI SZEREPLÉSÉVEL KAPCSOLATOS ADATOK
A vállalat piacrészesedésére vonatkozó 
információk
2,60 2,12 69 46 37 47 29 5 233 21 
A vállalat reklámtevékenységével 
kapcsolatos információk




2,18 1,96 94 55 26 29 22 7 232 21 
A versenytársak termékeinek piaci árai 2,06 1,80 101 47 32 28 15 9 232 22 
A versenytársak értékesítési információi 1,99 1,47 97 51 44 22 8 9 231 23 
A versenytársak reklámtevékenységével 
kapcsolatos információk
1,72 1,19 119 59 27 10 8 9 232 22 
4. táblázat
Milyen részletességgel tárolják az alábbi marketingadatokat vállalatuk
informatikai rendszerei?
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gálata során az adatok keletkezési helye alapján tettünk 
különbséget. A vállalat ügyviteli folyamatai (pl.: ér-
tékesítés, számlázás, vevői törzsadatok nyilvántartása 
stb.) során képződnek a „belső” adatok /internal data/. 
Ezzel szemben tudatos, rendszeres és folyamatos piaci 
adatgyűjtést igényelnek a vállalat piaci szereplésével, 
a versenytársakkal, a vevőkkel és a piac általános jel-
lemzőivel kapcsolatos „külső” adatok /external data/ 
(Wierenga – van Bruggen, 2000) (4. táblázat). 
Eredményeink szerint nagyvállalataink a marke-
tingadatok közül legrészletesebben belső adatokat 
tárolnak; elsősorban a kereskedelemmel és az értéke-
sítéssel kapcsolatos információk hívhatók elő számí-
tógépek segítségével. Ezeket az információkat nem a 
marketing, hanem más funkcionális részterületek (pl. 
pénzügy, számvitel5) munkatársai rögzítik, de az ada-
tokhoz a marketing munkatársai is hozzáférhetnek. 
A 4. táblázatból kitűnik, hogy az IT-rendszerek ke-
vesebb külső, mint belső marketingadatot tartalmaznak. 
Ennek nyilvánvalóan az is az oka, hogy a külső adatok 
számítógépes rögzítése költséges, mivel szisztematikus 
piaci adatgyűjtést és az adatok vállalati informatikai 
rendszerekben történő rögzítését teszi szükségessé. 
A külső marketinginformációk ráadásul sokszor kvali-
tatív természetűek (pl. fogyasztói attitűdök stb.), ezért 
nehezen számszerűsíthetők és kódolhatók.  
Eredményeink szerint a versenytársakkal kapcso-
latos információk nem jelennek meg a nagyvállalatok 
marketinginformatikai rendszerében. A versenytársak 
termékeinek piaci árait a nagyvállalatok kevesebb, mint 
20 százaléka; míg a konkurencia reklámtevékenységé-
ről az adatokat 7-8 százaléka tárolja IT-alkalmazások 
segítségével. 
Adatainkat összevetettük külföldi vizsgálatok ered-
ményeivel is. Langerak, Commandeur et al. (1998) 
felmérése lehetőséget ad arra, hogy megvizsgáljuk, a 
magyar és a belga vállalatok milyen mértékben rögzí-
tenek IT-alkalmazások segítségével a marketing szem-
pontjából fontos adatokat (5. táblázat).
Az 5. táblázatból látható, hogy a belga vállalatok a 
magyar cégekhez hasonlóan főleg belső marketingada-
tokat tárolnak IT-alkalmazások segítségével. A rang-
sor a három vizsgált információtípusnál megegyezik a 
belga vállalatok és magyarországi nagyvállalatok ese-
tében. Jelentősebb eltérést tapasztalhatunk a verseny-
társakkal kapcsolatos adatok rögzítésének mértékében; 
ennek okát a két minta eltérő jellegében7  látjuk. 
Mennyiben fedik le a marketingmenedzsment 
információs igényeit
a nagyvállalatok számítógépes rendszerei? 
Tanulmányunkban a marketingszakemberek ál-
tal ellátott feladatokból kiindulva elemeztük, hogy az 
IT-rendszerekben rögzített adatok mennyire fedik le 
a menedzserek információigényeit. A Dunn&Humby 
marketing-tanácsadó cég az angol nagyvállalatok kö-
rében 1990-ben végzett vizsgálatából kiderül, hogy a 
marketingmenedzserek feladatai igen sokrétűek. A vá-
laszadó marketing-szakemberek legalább 80 százaléka 
megjelölte az alábbi tevékenységeket:
• a versenytársak marketingtevékenységének nyo-
mon követése,
• a vállalat saját termékeinek piaci menedzselése, 
sikerességük mérése,






A VÁLLALAT “BELSŐ” MARKETINGADATAI
A vállalat értékesítési adatai 94 74
A vállalat termékeinek piaci ára 85 86







A VÁLLALAT „KÜLSŐ” MARKETINGADATAI
A VÁLLALAT
PIACI SZEREPLÉSÉVEL KAPCSOLATOS ADATOK











A versenytársak termékeinek piaci árai 54 25
A versenytársak értékesítési információi 56 7





 A vizsgált vállalatok
hány százaléka rögzít értékesítési
és marketingadatokat informatikai
rendszerek segítségével? 
Megj.: magyar adatok – saját felmérés
belga adatok – Langerak – Commandeur et al. (1998) felméré-
se, idézi: Wierenga – van Bruggen (2000), 93. old.
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• a reklám hatékonyságának nyomon követése,
• szegmentáció és célcsoportképzés,
• marketingterv elkészítése,
• részvétel a termékfejlesztésben.
(Idézi: Fletcher, 1995)
Ezek a feladatok jellemzően a vállalat mikrokörnye-
zetével (vevők, versenytársak, piac) kapcsolatos külső 
információkat igényelnek. Wierenga és van Bruggen 
(2000) szerint a marketingmenedzsmentben a „külső” 
adatoknak fontosabb szerepük van, mint a „belső” ada-
toknak. Kutatásunk eredményei szerint azonban nagy-
vállalataink informatikai rendszerei nem, vagy csak 
szórványosan tartalmaznak vevőkkel, versenytársakkal 
kapcsolatos információkat. 
A marketingmenedzserek által ellátott feladatok 
köréből kiindulva tehát megállapíthatjuk, hogy a vál-
lalat ügyviteli folyamatai során képződő belső értéke-
sítési-marketinginformációk a legtöbb vállalatnál nem 
fedik le a vezetők információigényét. Wierenga és van 
Bruggen (2000) szerint a belső adatok dominanciájával 
jellemezhető marketinginformatikai rendszerek első-
sorban a vevők jelenlegi igényeinek áttekintése, a rek-
lámköltések vizsgálata és az értékesítési tevékenység 
elemzése során segíthetik információkkal a vezetőket. 
A CRM-(Customer Relationship Management) 
rendszerek
A Magyarországon kereskedelmi forgalomban kap-
ható integrált vállalatirányítási rendszerek teljes körű 
vizsgálata8 alapján megállapíthatjuk, hogy – kevés ki-
vételtől eltekintve – egyáltalán nem tartalmaznak mar-
keting „modult”, míg más funkcionális részterületek 
(pl. pénzügy, számvitel, kontrolling, emberi erőforrás, 
értékesítés, beszerzés) támogatására kész megoldásokat 
kínálnak (Keszey, 2003). Ennek okát elsősorban abban 
látjuk, hogy nagyon sok magyar vállalat nem végez 
klasszikus értelemben vett marketinget. Az ezredfordu-
lón a magyar vállalatok mindössze 12 százaléka9 ren-
delkezett önálló marketingosztállyal (Berács – Keszey 
et al., 2001; Berács, 2003). Míg a marketing súlya 
ágazatonként, a tulajdonosi struktúra és piaci pozíció 
függvényében, vagy a vállalat méretétől függően eltérő 
lehet, addig a többi vállalati funkció kompetenciájába 
tartozó feladatok egységesebb képet mutatnak. Integrált 
informatikai rendszerek segítségével azonban azokat a 
folyamatokat lehet jól lefedni, amelyek a vállalati és 
környezeti sajátosságok ellenére is jórészt egységesek 
és jól programozhatók. 
Bár a marketing „fehér folt” a hagyományos válla-
latirányítási rendszerek számára, a nagy informatikai 
rendszerházak felismerték azt a piaci rést, amelyet a 
fejlett marketingrutinnal rendelkező, információ-in-
tenzív vállalatok marketingmunkájának IT-támogatá-
sa rejt magában. A CRM informatikai alkalmazások 
– amelyek ezt a piaci igényt hivatottak kielégíteni – pi-
aca fiatalnak tekinthető, hiszen az első ilyen rendszerek 
egy évtizede jelentek meg a piacon. 
Egy frissen megjelent felmérés szerint a magyar ve-
zetők a stratégiai tervezés mögött a második helyen a 
CRM-et tartják olyan eszköznek, amellyel jelentősen 
javíthatják vállalatuk eredményességét (Népszabadság, 
2006. október 19.). A CRM a vállalatirányítási szoft-
verek leggyorsabban fejlődő részpiaca, melynek éves 
forgalmát nyolcmilliárd dollárra becsülik (Figyelő, 
2005. szeptember 12.). A CRM az utóbbi 8 év átlagá-
ban évente 8,9 százalékos piaci növekedést mutatott, 
2008-ban a CRM-rendszerekhez kötődő szolgáltatások 
értéke várhatóan 11,4 milliárd dollár lesz (van Bruggen 
– Wierenga, 2005). Ahogy a vállalati gyakorlat olda-
láról, úgy az elméleti kutatók részéről is egyre inten-
zívebb figyelem övezi a témát. A rangos Journal of 
Marketing folyóirat 2005 októberében az egész számot 
ennek a témának szentelte, és számos hiánypótló ma-
gyar publikáció is napvilágot látott a menedzsment-
szakirodalomban az utóbbi években (Mester, 2006; 
Bokker, 2002; Bűdy, 2001). 
Winer (2001) szerint a CRM és a világháló használa-
tának terjedése új távlatokat nyitott a vállalatok számá-
ra a fogyasztók megismerésében. A CRM-alkalmazá-
sok olyan adatbázisokra épülnek, amelyek részletes, a 
számlázási információkat meghaladó marketingsajátos-
ságokat tárolnak a vevőkről (pl. demográfiai jellemzők, 
a vevő mérete, iparági besorolás ipari vásárlók eseté-
ben, hogyan reagált a korábbi ajánlatokra stb.) (Glazer, 
1999). A CRM mind operatív, mind stratégiai szinten 
támogatja a marketingmenedzsmentet, hiszen lehetősé-
get adnak az adatok sokrétű elemzésére és a marketing-
akciók végrehajtása szempontjából lényeges beszámo-
lók készítésére. Az operatív szintű alkalmazási körbe a 
napi szintű ügyfél-kapcsolattartás (pl. ügyfélkapcsolat, 
forródrót, web-ügyfélközpont, reklamációkezelés) in-
formatikai támogatása és az ügyféladatok folyamatos 
frissítése tartozik (Kamakura – de Rosa et al., 2003). 
A stratégiai szintű alkalmazás a fogyasztói adatbázisok 
és az arra épülő elemzési módszerek segítségével esz-
közt ad az ügyfélérték alapú szegmentálásra, az új ter-
mékek keresztértékesítésére, a fogyasztók megszerzé-
sére és megtartására vonatkozó stratégiák kialakítására 
és végrehajtására (Blattberg – Getz et al., 2001). 
Kutatásunkban nagyvállalataink CRM-hez fűződő 
viszonyát vizsgáltuk: Válaszadóinkat először arra kér-
tük, hogy értékeljék, használnak-e jelenleg valamilyen 
CRM-jellegű alkalmazást, illetve tervezik-e kiépítését 
a közeljövőben (2. ábra).
CIKKEK, TANULMÁNYOK
VEZETÉSTUDOMÁNY
XXXVIII. ÉVF. 2007. 11. SZÁM34
Nagyvállalataink CRM-hez fűződő viszonyuk alap-
ján három egyforma méretű csoportba sorolhatók. 
A cégek egyharmada már alkalmaz az ügyfélkap-
csolatok kezelésére valamilyen informatikai rendszert. 
Itt további kérdésekkel pontosítottuk, hogy milyen 
rendszerről van szó. A kereskedelmi forgalomban kap-
ható piacvezető CRM-rendszerek (SAP CRM, Oracle 
CRM, Siebel, Remedy) valamelyikét válaszadóink 13 
százaléka használta a marketingmunkában (3. ábra), 
ezek közül méréseink szerint az SAP a piacvezető. Ez 
az eredmény párhuzamba állítható Bokker (2002) tény-
megállapításaival. Bokker (2002) szintén nagyvállala-
tokat vizsgálva azt találta, hogy 14 százalékuk használ 
jelenleg CRM-rendszereket (ami az 
integrált vállalatirányítási rendsze-
rek 55 százalékos elterjedtségéhez 
képest alacsonynak tekinthető eb-
ben a vállalati körben). A legtöbb 
vállalat saját fejlesztésű rendszert 
alkalmaz az ügyfélkapcsolatok 
menedzselésénél, míg a vállalatok 
egyötöde kisebb, kereskedelmi for-
galomban kapható alkalmazások 
segítségével tartja a kapcsolatot 
ügyfeleivel.
A második csoportba azok a vál-
lalatok tartoznak, amelyek ugyan 
még nem vettek alkalmazásba ilyen 
informatikai rendszereket, de ezt 
a közeljövőben tervezik. Bokker 
(2002) hasonló vállalati körben 
végzett korábbi kutatási eredmé-
nyei szerint is fontos prioritásnak 
tekintik a vállalatvezetők a CRM-
rendszerek kialakítását Magyar-
országon. Rigby – Reichheld et al. (2002) 
amerikai nagyvállalatok körében végzett 
felmérése szerint a válaszadók 72 százaléka 
tervezte egy éven belül CRM-rendszerek ki-
építését.
Legnagyobb vállalataink harmadik har-
madába olyan cégek tartoznak, amelyek nem 
rendelkeznek, és nem is tervezik kiépíteni az 
ügyfél kapcsolatok számítógépes kezelését. 
A marketinginformatikai rendszerek 
észlelt hasznosságát
meghatározó tényezők
Kutatásunkban a legnagyobb árbevétellel 
rendelkező magyar vállalatok körében azt is 
vizsgáltuk, hogy milyen tényezők határozzák 
meg leginkább, mennyire érzik a marketingszakembe-
rek saját mindennapi munkájuk során hasznos és fontos 
eszköznek az információtechnológiai alkalmazásokat. 
Az IT-rendszer marketingben betöltött szerepét 6 
állítás segítségével mértük. Ötfokozatú, Likert-típusú 
skála alkalmazásával számszerűsítettük, mennyire érzik 
úgy a vezetők, hogy az IT-rendszerekkel jobb döntése-
ket tudnak hozni, mennyire könnyíti meg, és mennyire 
gyorsítja fel a marketingmunkát a számítástechnika, mi-
lyen gyakran használja az IT-rendszert a vezető, meny-
nyire ítéli hasznosnak saját munkája szempontjából, és 
összességében mekkora hatással van a marketingmun-
kára. A válaszadókat arra kértük, azokra a vállalaton 
3. ábra




az ügyfélkapcsolatok kezelésére kialakított információs
technológiai (CRM) rendszert?
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belül használt információtechnológiai alkalmazásokra 
gondoljanak, amelyek tartalmuk (marketingadatokat 
tartalmaznak), vagy funkciójuk (pl. a marketingterv 
vagy szegmentálás kialakításánál támaszkodnak rá) 
alapján kötődnek a marketingmunkához. 
A vizsgálat során (ld. modell a 4. ábrán) arra vol-
tunk kíváncsiak, hogy a szervezet és az informatikai 
rendszer sajátosságai milyen mértékben határozzák 
meg az informatikai rendszer észlelt hasznosságát. 
A 4. ábrán bemutatott modellünket lineáris 
regresszióelemzés segítségével teszteltük (ld. 6. táb-
lázat). A determinációs együttható (R négyzet) értéke 
0,36. A vizsgálatba bevont független változók tehát 
együttesen 36 százalékban magyarázzák a nagyválla-
latok marketingtevékenységében az IT-
rendszerek fontosságának átlagtól való 
eltéréseit. A vizsgált független változók 
közül fontossági sorrendben a rendszer 
használatának egyszerűsége, a tárolt mar-
ketingadatok mélysége, a javadalmazási 
rendszer teljesítményfüggősége, a marke-
ting- és értékesítési kollégák közötti kom-
munikáció mértéke, a külföldi anyavállalat 
magyar leányvállalatra gyakorolt hatása 
és a vállalat formalizáltságának mértéke 
határozza meg leginkább, hogy a marke-
tingmenedzsment-munkában mennyire bi-
zonyulnak hasznos és fontos eszköznek a 
számítógépes alkalmazások. 
A következőkben részletesen áttekint-
jük valamennyi változót, és a témakör 
nemzetközi szakirodalma alapján megvilá-
gítjuk az összefüggéseket.
Adattartalom
Kutatásunkban hat állítás segítségével vizsgáltuk az 
IT-rendszerekben rögzített marketingadatok körét és 
részletességét. A marketingadatok alatt kereskedelmi, 
piaci teljesítményre és a versenytársakra vonatkozó in-
formációkat értettünk. Eredményeink minél több rele-
váns marketingadatot tartalmaz az IT-rendszer, annál 
jobbnak és hasznosabbnak fogják tartani. Vizsgáltuk, 
hogy milyen információk tárolása járul leginkább ah-


















mértékben függ a teljesítménytől
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A marketing-informatikai rendszerekben tárolt adatok 
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Eredményeink szerint az információs rendszer 
megítélését leginkább az IT-alkalmazásokban rögzített 
kereskedelmi adatok mennyisége magyarázza. Minél 
részletesebben tartalmazza a marketing-információ-
rendszer a vállalat saját termékeinek áradatait, az ér-
tékesítési vagy a kereskedelmi partnerekre vonatkozó 
adatokat, annál hasznosabbnak fogják tartani a vezetők 
az IT-alkalmazásokat. 
Megpróbáltuk feltárni, hogy miért épp a szoftver-
ben tárolt kereskedelmi adatok mennyisége határozza 
meg leginkább, hogy mennyire használja azt a veze-
tő munkája során. Ehhez áttekintettük a marketing- és 
értékesítési funkciók egymáshoz viszonyított relatív 
súlyát a magyar vállalatoknál. Megnéztük, vállalata-
inknál melyik jellemzőbb inkább: a marketingfunkció 
alá sorolják-e be az értékesítést, vagy fordítva, az érté-
kesítés részét képzi-e a marketing (8. táblázat). 
A 8. táblázatból kitűnik, hogy a magyar vállalatok-
nál gyakoribb, hogy a marketingfunkció az értékesítési 
osztály „alá” tartozik; ami az értékesítés marketing-
funkcióval – és talán marketingorientációval10 – szem-
beni dominanciájára utal. 
Összességében azt gondoljuk, hogy az IT-rendsze-
rekben tárolt kereskedelmi-értékesítési adatok mélysé-
ge azért járul hozzá nagyobb mértékben az alkalmazás 
hasznosságérzetéhez, mint a piaci-versenytárs adatoké, 
mert vállalataink többsége az értékesítési funkciót fon-
tosabbnak tartja a marketingfunkciónál – legalábbis ez 
derül ki vállalataink szervezeti felépítéséből. Másrészt 
a kereskedelmi adatok könnyebben algoritmizálhatók, 
és így IT-rendszerek segítségével könnyebben tárolha-
tók, mint a „szoft” külső piaci adatok, így feltételezhet-
jük, hogy a marketingmenedzserek a számítógépes al-
kalmazásokon kívüli forrásoknak nagyobb súlyt adnak 
a versenytársakkal vagy épp a vállalat piaci teljesítmé-
nyével kapcsolatos tájékozódás során.
A használat egyszerűsége
A használat egyszerűsége faktort három állítás se-
gítségével mértük. Megkérdeztük, hogy mennyire 
tartja egyszerűnek a menedzser a szoftver használatát, 
mennyire képes önállóan, más kollégák segítsége nél-
kül lekérni az információkat, és milyen mélységű fel-
használói képzésben részesült.  
Eredményeink szerint a marketinginformatikai al-
kalmazások szerepéről kialakított véleményt legin-
kább ez a faktor határozza meg. A marketingvezetők 
kiterjedtebben használják azokat a rendszereket, ame-
lyekből az információkat saját maguk más kollégák 
(pl. asszisztensek, adatbázisok kezelésére szakosodott 
kollégák, informatikusok stb.) segítsége nélkül tudják 
lekérdezni. Minél kiterjedtebb képzésben részesültek 
a marketingvezetők az informatikai alkalmazás hasz-
nálatba vétele előtt, annál fontosabb szerepet játszik a 
rendszer a menedzsmentmunkában. 
A rendszer egyszerű használata nagyobb mértékben 
járul hozzá az alkalmazás hasznosságának megítélésé-
hez, mint a rendszerben tárolt adatok mennyisége és 
köre (ld. magasabb t- és standardizált béta koefficiens 
érték a könnyű rendszerhasználat, mint a rendszer adat-
tartalma faktornál). Az informatikai rendszerek vezetői 
megítélése szempontjából tehát fontosabb a könnyű, 
felhasználóbarát alkalmazhatóság, mint az, hogy meny-
nyi marketingadatot tárol a rendszer. Ahhoz, hogy egy 
informatikai alkalmazás támogassa a vezetők munkáját 
nem elegendő a szükséges adatok rögzítését biztosíta-
ni, ennél fontosabb, hogy a menedzserek elsajátítsák a 
munkájukhoz szükséges felhasználói ismereteket.
A témakör nemzetközi szakirodalmában is találunk 
kutatási eredményeinkkel párhuzamba állítható megál-
lapításokat. Az új információs rendszerek vezetői el-
fogadásában és folyamatos használatában meghatározó 
szerepe van annak, hogy mennyire „felhasználóbarát” 
az alkalmazás (Venkatesh, 2000). Davis (1989) szerint 
az egyszerű rendszerhasználat pozitívan befolyásolja a 
vezető IT-alkalmazásokkal kapcsolatos attitűdjét. Fon-
tos, hogy a marketingvezetők az IT-rendszer használatba 
vétele előtt megfelelő tréningben részesüljenek (Alavi 
– Joachimsthaler, 1992), ha ez elmarad, hiába fordít a 
vállalat jelentős erőforrásokat az informatikai rendsze-
rek kialakítására, a vezetők nem fogják tudni használ-
ni azt. Leonard-Barton és Deschamps (1988) hasonló 
következtetésre jutott: annál kiterjedtebben használják 
a menedzserek az informatikai alkalmazásokat, minél 
alaposabb felhasználói képzésben részesültek. Adams 
– Berner et al. (2004) szerint az IT-rendszerek felhasz-
nálóinak képzése a kulcs az új informatikai rendszerek 
birtokba vételével kapcsolatos ellenérzések leküzdése 










A marketing az értékesítési/
kereskedelmi osztály része
27 35 35 42
Az értékesítés a marketing-
osztály része
14 10 13 14
Megj.: 2003-ban kizárólag nagyvállalatok körében vizsgálód-
tunk, a korábbi felmérések a 20 főnél több alkalmazottat foglal-
koztató magyar vállalatok körében készültek.
8. táblázat
A marketing
és értékesítési részlegek szervezeti elhelyezkedése
a magyar vállalatoknál
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Wierenga (2005) azt találta, hogy annál hasznosabbnak 
vélik a marketingvezetők az IT alkalmazásokat, minél 
könnyebben tudják használni azt. 
A felhasználói tréningek sikeressége nyilván nem 
függetleníthető attól, hogy milyen a szakemberek in-
formatikai „előképzettsége”. Gross – Hartley et al. 
(1999) 300 magyar és 700 amerikai menedzser össze-
vetése alapján azt állapította meg, hogy a magyarok te-
hetséges, analitikus gondolkodású, kissé körülményes 
vezetőknek tűnnek, akiknek amerikai kollégáikhoz 
képest az informatikai rendszerek használata területén 
komoly lemaradásaik vannak. Zoltay – Paprika (2002) 
szintén arra mutat rá, hogy a magyar menedzserek sa-
ját, vezetéshez kötődő képességeik közül az IT-tudást 
(PC-alkalmazást) értékelik a legalacsonyabban. 
Mivel saját kutatásunk eredményei és a nemzetkö-
zi szakirodalom alapján is fontos szerepe van az IT-
rendszerek vezetői megítélésben annak, hogy mennyire 
könnyű használni alaposabban is górcső alá vettük ezt 
a tényezőt. Megvizsgáltuk, hogy a magyar nagyválla-
latoknál használt informatikai alkalmazások funkciói 
és működése mennyiben felel meg a marketingvezetők 
elvárásainak (9. táblázat). 
Az eredmények alapján nehéz markáns véleményt 
megfogalmazni azzal kapcsolatosan, hogy a marketing-
szakemberek mennyire vesznek részt az informatikai 
alkalmazások kialakításában. A 9. táblázat első sorából 
látható, hogy megközelítőleg ugyanannyi vállalatnál 
voltak a „marketingesek” az IT-rendszer kialakításá-
nak aktív részesei, mint ahány vállalatnál nem kérték ki 
véleményüket. Egy informatikai rendszer kialakítására 
nyilvánvalóan nem lehet úgy tekinteni, mint szűk érte-
lemben vett technikai kérdésre. Ha egy vállalatnál nem 
kérik ki az üzleti háttérrel rendelkező, a vállalati fo-
lyamatokat jól ismerő gazdasági szakemberek vélemé-
nyét, akkor kérdéses, hogy a felső vezetők felismerik-e 
az IT-rendszerekben rejlő, az értékteremtő folyamatok 
hatékonyabbá tételével kapcsolatos lehetőségeket. Az 
eredmények tehát heterogén képet mutatnak; minden-
esetre örvendetes, hogy a leggyakoribb válasz (módusz) 
arra utal, hogy a marketingvezetők beleszólhatnak az 
informatikai alkalmazások kiépítésébe. 
Kutatásunkban vizsgáltuk, hogy a marketingveze-
tők részesültek-e olyan képzésben, ahol elsajátíthatták 
az IT-rendszer alkalmazását. A megkérdezett marke-
tingmenedzserek közel ötven százaléka adott egyér-
telműen pozitív választ a kérdésre. Elgondolkodtató 
azonban, hogy menedzsereink közel harminc százaléka 
számolt be arról, hogy nem vagy alig részesült megfe-
lelő felhasználói képzésben.
Két állítást fogalmaztunk meg azzal kapcsolatosan, 
hogy mennyire „felhasználóbarát” az IT-rendszer. Az 
első kérdés arra vonatkozott, hogy a munkája szem-
pontjából fontos beszámolók elkészítését segíti-e a 
számítógép, a második pedig arra, hogy a vezető ál-
tal igényelt formátumban „adja-e ki” az alkalmazás a 
kért riportokat. Eredményeink szerint nagyvállalataink 
marketingvezetőinek többsége olyan IT-alkalmazások-
kal dolgozik, amelyek tartalmazzák a számukra fontos 
adatokat. A vezetők 13 százaléka azonban úgy véli, 
hogy nem vagy egyáltalán nem éri el az elvárt informá-
ciókat a számítógépeken keresztül. 
A 236 érvényes választ adó marketingvezető közül 
csupán 13 (5,5 százalék), kap „gombnyomásra” olyan be-
számolókat, amelyeket a további munkához már nem kell 
átalakítani. A lehívott adatokat tehát a magyar marketing-
vezetők 95 százalékának át kell alakítania, mert felépítése 
vagy részletezettsége nem felel meg igényeinek. 
Ez az eredmény fel kell, hogy keltse az informatikai 
fejlesztésekért felelős vezetők figyelmét. Az IT rend-
szerek hasznosságának érzetéhez jelentősen hozzájárul, 
hogy mennyire támogatja az alkalmazás közvetlenül is 
a munkát, ezért fontos azok használatát monitorozni, 
folyamatosan nyomon követni. Ez fényt deríthet olyan 
kisebb fejlesztési igényekre, amilyen például a beszá-
molók formátumának megváltoztatása. Egy ilyen ap-
9. táblázat
A marketinginformatikai rendszerek működésének vezetői megítélése
Átlag Szórás 1 2 3 4 5 NT/NV Összesen Hiányzó
A rendszer kialakításában
részt vettem
2,89 1,43 56 42 40 68 34 3 243 17
A program használata előtt teljes körű 
képzésben részesültem
3,10 1,28 18 54 45 93 24 9 243 17
Számomora fontos beszámolókat nem 
tudok a rendszerből lekérni
2,38 1,00 28 106 66 26 5 7 238 22
A rendszerből letöltött adatokat, beszámo-
lókat a felhasználáshoz át kell alakítani
3,02 1,17 13 62 75 61 25 6 242 18
Megj.: 1 – egyáltalán nem jellemző  5 – teljes mértékben jellemző
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róbb változtatás – miközben egy IT-rendszer kiépítésé-
hez képest marginális ráfordításokkal megvalósítható 
– megkönnyítheti a menedzserek munkáját. 
Javadalmazási rendszer
A javadalmazási rendszer vizsgálata során arra 
voltunk kíváncsiak, milyen mértékben függ a vezetők 
javadalmazása a vállalat teljesítményétől. A faktort 4 
változó segítségével mértük. Vezetőink ötfokozatú, 
szemantikus differenciálskálán értékelték, hogy java-
dalmazásuk milyen mértékben múlik más részlegek 
teljesítményéhez való hozzájárulásukon, beosztottja-
inak, munkatársainak, munkacsoportjának, üzletágá-
nak, illetve vállalatának teljesítményén. 
Eredményeink szerint, minél nagyobb szerepet kap 
a marketingvezetők javadalmazásában a teljesítmény 
szerepe, annál fontosabb és hasznosabb eszköznek fog-
ják tartani az informatikai alkalmazásokat. Láthattuk 
a 4. táblázatban, hogy nagyvállalataink informatikai 
rendszerei leginkább kereskedelmi-értékesítési ada-
tokat tartalmaznak. A marketingmenedzserek tehát az 
informatikai alkalmazások segítségével gyorsan nagy 
mennyiségű információhoz juthatnak arra vonatkozó-
an, hogy például mennyi volt az elmúlt időszakban a 
vállalat értékesítése, milyen területi eltérések tapasz-
talhatók; az értékesítési partnerek milyen értékben vá-
sárolták a vállalat termékeit. Kérdés, hogy ezek az in-
formációk mennyiben fontosak és hasznosak az olyan 
vállalatvezetők részére, akik teljesítményarányosan 
kapják jövedelmüket, vagy úgy is feltehetjük a kérdést, 
hogy miért érzik hasznosabbnak az IT-rendszerben rög-
zített kereskedelmi adatokat azok a vezetők, akiknek a 
fizetésük a vállalat piaci szereplésétől is függ.  
Ahhoz, hogy választ tudjunk adni a kérdésre, azt kell 
megértünk, hogy a vállalatvezetők szerint mit jelent a 
piaci teljesítmény fogalma, illetve a piaci teljesítmény 
mérésében milyen szerepet kapnak az értékesítésre vo-
natkozó visszajelzések. 
Berács (2003) kutatásában vizsgálja a magyar mar-
ketingvezetők által az ezredfordulón legfontosabbnak 
tartott piaci teljesítménymutatókat. Berács (2003) sze-
rint az öt legfontosabb teljesítmény-mutatószám 2000-






Láthatjuk, hogy a marketinginformatikai alkalma-
zások ezek közül szinte „gombnyomásra” képesek 
visszajelzést adni az eladási volumenre vonatkozóan. 
Azért érzik tehát hasznosabbnak azok a menedzserek 
az informatikai rendszereket, akiknek a javadalmazá-
suk a piaci teljesítményen is múlik, mert az IT-alkal-
mazások gyorsan, pontosan és nagy mennyiségben 
képesek kereskedelmi-értékesítési információkat szol-
gáltatni, miközben ezek az információk a vállalat piaci 
teljesítményének fontos mérőszámai. 
Van Bruggen és Wierenga (2005) szerint a válla-
latvezetők annál fontosabbnak tartják a CRM-rend-
szereket, minél nagyobb súlyt kap javadalmazásuk-
ban a fogyasztóközpontú hozzáállás. Van Bruggen és 
Wierenga (2005) szerint a CRM-rendszerek – mivel 
lehetőséget biztosítanak a fogyasztókkal való kapcso-
lattartásra és számos fogyasztói adatot tartalmaznak 
– fontos információkkal segíthetik a marketingmene-
dzsereket abban, hogy vevőiket jobban kiszolgálják 
– miközben a vezetők a motivációs rendszeren keresz-
tül épp ebben érdekeltek. Day (2003) szintén rámutat 
a megfelelő érdekeltségi rendszer kulcsfontosságú 
szerepére a munkatársak vevőorientált magatartásának 
megteremtésében.
Az eredmények alapján azt mondhatjuk, hogy a 
marketingmenedzsment-tevékenységet támogató IT-
alkalmazásokat nagyobb mértékben használják, és fon-
tosabbnak tartják a vezetők, ha azok olyan informáci-
ókat képesek nyújtani, amelyek nyomon követésében 
és felhasználásában érdekeltek. Tehát nem elegendő a 
menedzsmentmunka szempontjából releváns adatokkal 
„feltölteni” az IT-rendszert, de a motivációs rendszert 
is úgy kell kialakítani, hogy fontosnak tartsák ezeknek 
az információknak a felhasználását a vezetők, csak így 
lehet az informatika a marketingmenedzsment támoga-
tásának hatékony eszköze. 
Az informális kommunikáció
Az informális kommunikáció faktor mérésénél há-
rom állítást vizsgáltunk, hogy mennyire közöl fontos 
és mennyire a munkához közvetlenül kapcsolódó piaci 
információkat az értékesítésen dolgozó kolléga, vala-
mint hogy mindig időben értesítik az értékesítést végző 
munkatársak a piaci eseményekről a marketingmene-
dzsereket.
Eredményeink szerint minél szorosabb az értéke-
sítésen dolgozó kollégák és a marketingmenedzserek 
között a munkakapcsolat – a sales területen dolgozó 
szakemberek folyamatosan és időben tájékoztatják a 
marketing-döntéshozókat a piaci fejleményekről –, an-
nál hasznosabbnak fogják tartani a marketingvezetők 
az informatikai rendszereket. A marketing és értékesí-
tés területén dolgozó szakemberek közötti információ 
megosztás tehát hozzájárul ahhoz, hogy az IT-rendsze-
rekben rögzített adatok is nagyobb mértékben épülje-
nek be a marketingmunkába. 
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A kereskedelmi munkatársaktól kapott, sokszor 
informális csatornákon keresztül megosztott informá-
ciók segíthetik a marketingvezetőket abban, hogy az 
IT-rendszerekben rögzített „száraz”, tényszerű, kvan-
titatív adatokat értelmezzék, kontextusba helyezzék. 
Mivel az értékesítési munkatársak közvetlen kapcso-
latban vannak a vevőkkel, képesek naprakész infor-
mációkkal és véleményekkel segíteni a marketing-
vezetőket, akik így nemcsak könnyebben tudják az 
IT-rendszerekből kinyerhető tényadatokat értelmezni, 
de hasznosabbnak is tartják ezeket a számítógépes al-
kalmazásokat. 
Fontos következtetés, hogy az informális informá-
ció megosztás (folyosói beszélgetések, piaci plety-
kák stb.) segíti a sokkal nagyobb anyagi ráfordítások 
árán megszerezhető, formális csatornákon keresztül 
áramló információk értelmezését és felhasználását. 
A hagyományos menedzsment felfogásban az informá-
lis beszélgetéseket nem tekintették az érdemi munka 
részének, ezért sok helyen direktívák útján tiltották. 
Napjainkban ezzel szemben kezdik felismerni ennek 
jelentőségét, ezt példázza az is, hogy nagyvállalata-
ink 30 százaléka szervez olyan rekreációs és sportese-
ményeket, amelyek „közelebb hozzák” egymáshoz a 
munkatársakat. Az újonc munkatársak „betanítása” 
során egyre több vállalat követi az ún. „job-rotation” 
megközelítést, amelynek célja, hogy a dolgozók a saját 
szűkebb szakterületükön kívül más részlegek munkájá-
ba is belelássanak. A személyes, szűk értelemben vett 
munkakapcsolaton túlmutató ismeretség, és az egymás 
szakterületére való „rálátás” segíti a munkatársakat a 
nyílt, informális kommunikációban is. 
A marketing és más részlegek munkatársainak kap-
csolatát több korábbi kutatás is vizsgálta, azonban ezek 
a kutatások leginkább az együttműködés szorosságát 
és nem formális vagy informális voltát vették górcső 
alá. Kivétel ez alól Maltz és Kohli (1996), aki marke-
ting- és nem marketing (gyártási, K+F és pénzügyi) 
menedzserek között vizsgálta az információmegosztás 
módját (mennyire formális az). Eredményeik szerint 
annál érthetőbbnek tartják a marketingvezetők a más 
részlegektől kapott piaci információkat, minél kiegyen-
súlyozottabb a formális és informális csatornák haszná-
lata – vagyis ideális esetben a formális kommunikációt 
(pl. beszámolók, riportok) kiegészítik az informális tá-
jékoztatások (pl. ad-hoc telefonbeszélgetések). 
Deshpandé és Zaltman (1982), valamint Moorman 
– Zaltman et al. (1992) a piackutatók és a marketing-
menedzserek közötti együttműködést vizsgálva arra ju-
tottak, hogy a piackutatások annál fontosabb szerepet 
játszanak a marketing-döntéshozatalban, minél többet 
találkoznak a projekt során a vezetők és a kutatók. 
Formalizáltság
A munkakör formalizáltsága alatt azt értjük, hogy 
a marketingszakembereknek mennyire kell leírt szabá-
lyok alapján körülhatárolt feladatkörben dolgozniuk. 
Eredményeink szerint minél több direktíva írja körül a 
marketingvezető által ellátandó feladatokat, annál na-
gyobb mértékben fog munkája során az informatikai 
rendszerekre támaszkodni. Eredményeink tehát arra 
engednek következtetni, hogy a formalizáltság egyfajta 
rendet, rutint és szigort visz a marketingmenedzsment 
munkájába, amelynek hatására kisebb mértékben „sik-
kadnak el” a rendelkezésre álló, számítógépekben tá-
rolt információk. 
Több korábbi kutatás is vizsgálta, hogyan hat a 
marketing-információrendszer működésére a munka-
kör formalizáltsága. Zaltman – Duncan et al. (1973) 
innovációval kapcsolatos kutatásai szerint a formá-
lis rutinok szerint működő vállalatok innovációs ké-
pessége elmarad az informálisabb alapon szerveződő 
vállalatokétól. Ez az eredmény nem mond feltétlenül 
ellent kutatási eredményeinknek. Az innováció minden 
esetben valamilyen újszerű, a korábbitól eltérő termék 
vagy folyamat megvalósítását célozza; amelynek az 
írásban rögzített szabályok, direktívák nem kedveznek. 
Ezzel szemben a formalizáltság épp a rögzült rutino-
kon keresztül pozitívan hat az IT-rendszerben rögzített 
– a marketingvezetők többsége által nem túl fontosnak 
tartott – adatok nyomon követésére. John and Martin 
(1984) a marketingtervek megvalósítását vizsgálva 
arra jutott, hogy a formalizáltabb vállalatok általában 
következetesebben „végigviszik” a tervben lefektetett 
programjukat. Low és Mohr (2001) szerint a formali-
záltabb vállalatok több információt vesznek figyelem-
be marketingkommunikációs tevékenységük értéke-
lése során, mint lazább, informálisabb versenytársaik. 
Keszey (2004) szerint nagyobb mértékben támaszkod-
nak a piackutatásokra azok a menedzserek, akiknek 
munkaköre írásban szabályozott, rögzített. 
A szakirodalmi referenciák és kutatásunk eredményei 
alapján úgy tűnik, hogy a formalizáltság hatására a ve-
zetők szélesebb körű információk alapján tájékozódnak, 
ugyanakkor elbátortalanítja a menedzsereket abban, hogy 
súlyozzanak az információforrások között, és eldöntsék, 
melyek a fontos és melyek a lényegtelen adatok. 
Az anyavállalat-kontroll
Az anyavállalattal való kapcsolat szorosságát ku-
tatásunkban négy változó segítségével mértük. Kér-
déseket fogalmaztunk meg arra vonatkozóan, hogy a 
kulcspozícióban külföldi szakemberek dolgoznak-e, 
mekkora a leányvállalat szabadságfoka a marketing-
stratégia kialakításában, mennyire kell alátámasztani 
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a döntéseket, ha azok ellentétesek az anyavállalat ja-
vaslataival, illetve mennyire formálta „saját képére” az 
anyavállalat a leányvállalatot. 
Eredményeink szerint minél „rövidebb pórázon” 
tartja a külföldi anyavállalat a magyar leányvállalatot, 
annál fontosabb szerepet kapnak a számítógépes alkal-
mazások a marketingmenedzsmentben. A kérdés tehát 
az, hogy miért használják kiterjedtebben az IT-rend-
szereket azoknál a vállalatoknál, ahol a kulcspozíciók-
ban külföldiek ülnek, a marketingkoncepciót a külföldi 
központban dolgozták ki, Magyarországon csak me-
chanikusan végre kell hajtani, az anyavállalat a saját 
képére formálta a vállalatot, vagy épp nagyon meg kell 
indokolni valamit, ha nem az anyavállalat javaslatait 
fogadják el. A kérdés megválaszolásához a marketing-
menedzsment-tevékenységet támogató informatikai 
rendszerek szakirodalmi diskurzusa kevés fogódzót kí-
nál, mivel a korábbi empirikus kutatások – jórészt mert 
az amerikai piacokon épp az „anyavállalatoknál” vizs-
gálódtak – ezt az összefüggést nem tárták föl. 
Jelen tanulmány is csupán felszínes betekintést en-
ged a marketing-információrendszer működése és a 
vállalati autonómia összefüggésébe, és nyilvánvalóan 
további vizsgálatok szükségesek a jelenség feltárásá-
hoz, azonban érdekes lehet az okokon eltűnődni. Az 
informatikai rendszerek alkalmazása szükségszerűen 
növeli a működés átláthatóságát, transzparenciáját – ez 
nyilvánvalóan fontos szempont egy olyan külföldi tu-
lajdonos számára, amely a kulcspozíciókba külföldi 
szakemberek delegálásával is folyamatosan kontrol-
lálni szeretné a leányvállalat munkáját, teljesítményét. 
A vállalat központi standardjainak mechanikus átvé-
telével fontosabbá válik a menedzsmentmunkában az 
informatika, miközben a menedzserek többsége úgy 
gondolja, hogy a piaci tájékozódásban a számítógépek 
nem hatékonyak. 
A kutatás módszertana 
A mérőeszköz (kérdőív) kialakítása, tesztelése
A kutatásban alkalmazott mérőeszközt több etap-
ban végzett tesztelések során véglegesítettük (Curchill, 
1979). A kérdőív első változatának kialakításánál egy-
részt támaszkodtunk a témakör szakirodalmában fellel-
hető, korábban alkalmazott – és a főleg amerikai üzleti 
környezetben megbízhatónak bizonyult – skálákra, il-
letve a felmérést megelőző mélyinterjúk során felme-
rült szempontok alapján a kutatásban használtunk saját 
fejlesztésű állításokat is. A mérőeszközt két lépésben 
teszteltük. Először két akadémiai szakembert kértünk 
a kérdőív első változatának tartalmi, illetve formai ér-
tékelésére. A tesztelés második fázisában marketing-
szakirányos, MBA-hallgatókkal töltettük ki pilot-jelle-
gűen a kérdőívet (10. táblázat).
10. táblázat
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Az adatfelvétel
A felmérés 2003 nyarán történt az OTKA támo-
gatásával és a Központi Statisztikai Hivatal (KSH) 
Cégkódtár 2003/I. negyedéves kiadványán, mint minta-
vételi kereten alapul. A 972 nagyvállalatot11 tartalmazó 
potenciális mintából végül 254 választ kaptunk, mely 
26 százalékos válaszadási aránynak felel meg. Adatain-
kat önkitöltős kérdőív segítségével gyűjtöttük, amelyet 
postai úton juttattunk el válaszadóinknak. A levelek 
postai kiküldését megelőzően a vállalatok egy részével 
e-mailen keresztül vettük fel a kapcsolatot a kutatásban 
való együttműködésüket kérve. A kutatásban megcél-
zott valamennyi olyan vállalatot, amely késlekedett a 
válaszadással telefon útján is megkerestük. 
Adattisztítás és a nem-válaszolásból eredő hibák 
értékelése
Az elemzés megkezdése előtt értékeltük a nem vála-
szolásból eredő esetleges hibákat. Armstrong és Overton 
(1977) útmutatásai alapján jártunk el, akik szerint a lé-
nyeges leíró (pl. a vállalat előállított termékek/szolgál-
tatások típusa, üzletág, alkalmazottak száma, tulajdonosi 
szerkezet), illetve a modellbe bevont változók és a vá-
laszadás „gyorsasága” közötti összefüggések, korrelá-
ciók utalhatnak arra, hogy bizonyos típusú vállalatok 
nem, vagy nehezen érhetők el – és ez szisztematikus 
hibát eredményez. A vállalatok telefonos megkeresése 
során kiderült, hogy a válaszadás elutasításának leggya-
koribb okai a túl hosszúnak tartott kérdőívvel (összesen 
10 sűrűn gépelt A4-es oldal) és a válaszadó időhiányával 
voltak összefüggésben. A statisztikai elemzés (eredmé-
nyeink nem mutattak ki korrelációt a válaszadási reak-
cióidő és a kulcs- és leíró változók között) és válaszadás 
elutasításának okai (amelyek szintén nem leíró-, illetve 
kulcsváltozó specifikusak) alapján azt gondoljuk, hogy 
a nem válaszolásból nem okoz mintánkban szisztemati-
kus hibát. Az adatbevitel az SPSS statisztikai program-
csomag segítségével történt, amely során elvégeztük az 
adattisztítást is, vagyis az adatok bármilyen eredetű hiba-
forrásainak kiszűrését. A visszaellenőrzés során minden 
tizedik kérdőívet újra egyeztettünk az adatbázisban sze-
replő adatokkal, amely nem tárt fel szisztematikus hibát. 
A minta profilja
A minta profiljának vizsgálatánál a potenciális (972 
vállalatot tartalmazó) és a visszaérkezett (254 vállalat) 
sajátosságait elemeztük és – ahol lehetőségünk volt 
– vetettük össze. Értékeltük munkaköri tapasztalat és 
beosztás szerint válaszadóinkat. Válaszadóink átlago-
san 8 éve dolgoztak a vállalatnál, a legtöbb válaszadó 
az első számú vezető alatt helyezkedett el a ranglétrán, 
feltételezhetően döntési hatáskörrel rendelkezik. 
Összevetettük a potenciális és a visszaérkezett min-
ta ágazati megoszlását (11. táblázat).
A potenciális minta ágazati besorolását a KSH-
adatbázis alapján készítettük el. Valamennyi vállalat 
esetében áttekintettük a fő TEÁOR-kódot12, és ezt a 
kódot feleltettük meg az ágazati besorolásnak. Ez az 
oka annak, hogy a potenciális mintában alacsony ér-
ték (0,9 százalék) esik csak az egyéb kategóriába. 
A TEÁOR-kódok és az ágazati besorolás összekap-
csolásának egyik korlátja, hogy a vállalatok esetében a 
fő TEÁOR-kód nem minden esetben tükrözi a vállalat 
valódi tevékenységi profilját12, ugyanakkor a KSH CD 
kizárólag a fő TEÁOR-kód „kitöltésére” ad módot. 
A visszaérkezett vállalatok ágazati besorolását a vá-
laszadók által megjelölt kategória alapján készítettük 
el. Itt magas (közel 1/3 az egyéb kategóriák megjelö-
lés), azonban a válaszadói anonimitás miatt nincs le-
hetőségünk arra, hogy utólag pontosítsuk e vállalatok 
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Az ismert kategóriák alapján elmondhatjuk, hogy 
a mezőgazdaság, a táv- és hírközlés, a pénzügyi szol-
gáltatások, valamint a szállítás ágazata felülreprezentált 
mintánkban. A mezőgazdaság kivételével a felülrepre-
zentált (információ-intenzív szolgáltatásként jellemez-
hető) ágazatok kedvezőbb válaszadási hajlandósága 
korábbi kutatásainkban Berács – Keszey et al. (2001) 
is megfigyelhető volt. A legalulreprezentáltabb ágazat a 
feldolgozóipar. Itt azonban érdemes megjegyezni, hogy 
a feldolgozóipar egy rendkívül tág kategóriát jelöl (pl. 
élelmiszeripar, könnyűipar, nehézipar stb.). Elképzelhe-
tőnek tartjuk, hogy az egyéb kategóriába tartozó vállala-
tok egy része valójában a feldolgozóiparhoz sorolható. 
Miután kutatásunkban – az árbevétel segítségével 
operacionalizált – nagyvállalatokat vizsgálunk, érthető, 
hogy a minta több mint 50 százalékát 300 főnél többet 
foglalkoztató vállalatok alkotják (12. táblázat).
A visszaérkezett nagyvállalati mintában magán-
tulajdonban lévő vállalatok szerepeltek a legnagyobb 
számban; 10 százalék volt az állami tulajdonban lévő 
vállalatok aránya (13. táblázat).
Az elemzések módszertana
A tanulmány elkészítése során az SPSS 10.0 sta-
tisztikai szoftverrel dolgoztunk. A modellt lineáris 
regresszióelemzés segítségével készítettük el. A modell-
ben szereplő konstrukciókat megbízhatóság szempont-
jából a nemzetközi marketingkutatásokban alkalmazott 
Gerbing és Anderson (1988) által leírt módszer alapján 
teszteltük (egydimenziójúság vizsgálata, Cronbach-
alpha mérőszám kalkulálása, megerősítő faktorelem-
zés, diszkriminanciaérvényesség vizsgálata). A reg-
ressziós egyenletek felállítása előtt Mason és Perreault 
(1991) útmutatásai alapján kizártuk a multikollinearitás 
kockázatát. 
Összegzés
A marketing hagyományosan nem tartozik a kiemelt 
informatikai támogatást élvező területek közé. A keres-
leti oldal vizsgálata alapján megállapíthatjuk, hogy a 
magyar marketingvezetők pozitív informatikával kap-
csolatos attitűdje ellenére 88 százalékuk úgy véli, hogy 
az informatikánál lényegesebbek a szórványinformáci-
ók és a piackutatás a piaci tájékozódás során. 
Nagyvállalataink főként kereskedelmi marketing-
adatokat (pl. saját termékek árai, kereskedelmi partne-
rek alapadatai) rögzítenek IT-alkalmazások segítségé-
vel, míg a versenytársakkal vagy épp a vállalat piaci 
teljesítményével kapcsolatos információk csak elvét-
ve érhetők el számítógépes alkalmazásokon keresztül 
– jóllehet ezek kulcsfontosságúak a klasszikus marke-
tingfeladatok elvégzéséhez. 
A CRM-rendszerek egy évtizeddel ezelőtt történő 
megjelenése forradalmasítani tűnt a marketing és infor-
matika kapcsolatát, ez a szegmens vált a vállalati infor-
matikai piac katalizátorává, a jelenleg is nyolcmilliárd 
dolláros piac töretlen, átlagosan 9 százalékos fejlődésé-
re számítanak továbbra is az elemzők. A CRM-rendsze-
reket egyfajta „csodavárás” lengi körül, a vezetők egy 
része ebben látja a hatékonyság növelésének zálogát, 
míg mások egyenesen a marketing új „mantrájának” 
tekintik. A téma iránti populáris figyelem ellenére ke-
vesebb rendszerezett akadémiai igényű ismeret áll ren-
delkezésre. Az utóbbi években a nemzetközi és magyar 
marketingakadémiai szaksajtóban is számos hiánypót-
ló publikáció jelent meg. 
Kutatásunk eredményei szerint a magyar való-
ság nem tükrözi a napi sajtóból kiolvasható eufóriát, 
nagyvállalataink mindössze 13 százaléka rendelkezett 
2003-ban olyan CRM-rendszerrel, amelyek ismert 
nagy nemzetközi rendszerházakhoz köthetők. Mérése-
ink szerint a magyar piacon az SAP CRM-rendszere a 
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gyar nagyvállalat saját fejlesztésű szoftverrel dolgozik. 
A legnagyobb árbevétellel rendelkező magyar válla-
latok harmada alkalmaz valamilyen informatikával 
támogatott CRM jellegű megoldást, második harmada 
tervezi, míg harmadik harmada nem is alkalmaz, és 
nem is tervez CRM rendszert kialakítani. 
Vizsgáltuk, hogy milyen tényezők határozzák meg 
az informatika marketingmenedzsmentben betöltött 
szerepét. Eredményeink szerint az IT-rendszerek fő-
leg a jól strukturált problémák megoldásánál jelen-
tenek segítséget. A nagyvállalatok által alkalmazott 
marketingmenedzsment-tevékenységet támogató in-
formatikai alkalmazások észlelt hasznosságát legin-
kább az határozza meg, hogy mennyire felhasználó-
barát a rendszer, mennyire tudja a vállalati szakember 
más kollégák segítsége nélkül önállóan is használni a 
szoftvert. Az informatikai rendszerekben rögzített, a 
marketingmunka szempontjából releváns adatok köre 
és mélysége szintén hatással van arra, mennyire hasz-
nálják a vezetők a számítógépeket. Kutatásunk tanul-
ságai szerint nem elegendő adatokkal „feltölteni” az 
IT-rendszert, de a motivációs rendszert is úgy kell ki-
alakítani, hogy fontosnak tartsák a számítógépekben 
tárolt információk felhasználását a vezetők, csak így 
lehet az informatika a marketingmenedzsment támo-
gatásának hatékony eszköze. Az informatikai rendsze-
rek hasznosságának vezetői megítélésére hatással van-
nak a vállalaton belüli információmegosztási minták 
is. Eredményeink szerint az informális vállalaton be-
lüli kommunikáció segíti a marketingvezetőket abban, 
hogy az IT-rendszerekben rögzített „száraz”, kvantita-
tív adatokat értelmezzék, és munkájuk során felhasz-
nálják. Eredményeink szerint a vállalati formalizáltság 
és – külföldi vállalatok esetében – a kapcsolat szoros-
sága az anyavállalattal is hozzájárul ahhoz, hogy a 
marketingmenedzserek mennyire tartják fontosnak az 
informatikai alkalmazásokat. 
Lábjegyzetek
1 A tanulmány a T037857 számú, „Marketingmenedzsment tevé-
kenységet támogató információrendszerek és a piaci tudás fel-
használása Magyarországon” c. OTKA-kutatás, valamint a Bo-
lyai János kutatási ösztöndíj támogatásával készült.
2 A CRM-rendszerekben általában a következő adatokat rögzítik 
a cég vevőitől: a vevők vásárlásai beleértve a vásárlás árát, dá-
tumát, a vásárolt szolgáltatást; vevői preferenciák, leíró adatok 
– demográfiai és pszichográfiai adatok; illetve a marketingakci-
ókra való reagálás.
3 Az angol „market intelligence” kifejezésnek egyelőre nincs szé-
les körben elfogadott és konszenzuson alapuló magyar megfe-
lelője. A kifejezés a piaci szórványinformációk gyűjtését, rend-
szerezését és összekapcsolását jelenti. Bauer és Berács (2006) 
marketing-felderítésnek fordítja, míg Kotler (1991) magyar 
nyelvű kiadásában a marketingmegfigyelés (6. oldal) kifejezés-
sel találkozhatunk. Az üzleti gyakorlatban a szó tükörfordítása 
(intelligencia) tűnik létjogosultságot nyerni (pl. üzleti intelligen-
cia-megoldások). A tanulmányban szinonimaként használjuk az 
intelligencia, megfigyelések és értesülések kifejezéseket.
4 ANOVA egy szempontos szóráselemzés, illetve kereszttáblák 
elemzése segítségével végeztük ezt a vizsgálatot.
5 A magyar vállalatoknál e területek informatikai támogatottsága 
a legmagasabb szintű. A „Versenyben a világgal” c. kutatássoro-
zatban mind 1996-ban, mind 1999-ben a számviteli és a pénzügyi 
informatikai rendszerek integráltságának mértéke volt a legma-
gasabb (Drótos – Szabó, 2001).
6 A táblázat azon nagyvállalatok százalékos arányát tartalmazza, 
amelyek információrendszerében – ha nyomokban is – de tárol-
ják a vizsgált piaci adatokat. Ennek megfelelően a százalékos 
arányt a következőképp számítottuk: 1–(n egyáltalán nem tartal-
mazza a rendszer /N érvényes).
7 A belga kutatásban 400 vállalat – nem csak nagyvállalatok – 
megkérdezésével születtek az eredmények; a forrás azonban nem 
közöl információkat arra vonatkozóan, hogy ez a minta repre-
zentálja-e valamilyen ismérv szerint a belgiumi vállalatokat. Ez-
zel szemben mi felmérésünkben kifejezetten a nagyvállalatokra 
koncentráltunk. 
8 Felmérésünkben – a Magyarországon működő integrált vállalat-
irányítási rendszerházakat és informatikai tanácsadó cégeket tel-
jes körűen megkérdezve – vizsgáltuk, hogy az ezredforduló után 
a magyarországi vállalatok milyen kereskedelmi forgalomban 
kapható vállalatirányítási (Enterprise Resource Planning / ERP) 
rendszerek közül választhatnak, illetve ezek az alkalmazások 
mennyiben támogatják a marketingmunkát. A mintavételi keret 
összeállítása során támaszkodtunk az Informatikai Vállalkozások 
Szövetségének honlapján található céginformációkra, a Szaknév-
sorban tárolt információkra és a Dunn & Bradstreet adatbázisára. 
Az összegyűjtött 1  szoftverforgalmazással, illetve rendszerimp-
lementációval foglalkozó vállalat mindegyikét megkerestük levél 
útján; így tájékozódva az általuk forgalmazott IT-termékek funkci-
óiról. Kutatásunkban 24 százalékos válaszadási arányt értünk el. 
 9  2000-ben 572 a magyar vállalat megkérdezése alapján.
10 A marketingorientáció olyan vállalati gazdálkodási forma, amely 
során érvényesül a marketingfunkció dominanciája más vállalati 
funkciók felett. Az ilyen vállalat a marketingkoncepcióra építve, 
a piackutatást a vevőkön túl a versenytársak irányába is kibővíti. 
(Bauer – Berács 1998)
11 A nagyvállalatokat éves négymilliárd forintot meghaladó árbevé-
tellel operacionalizáltuk.
12 Az UNILEVER  TEÁOR kódja például a margaringyártás. 
A TEÁOR kód alapján a vállalat a feldolgozó iparba kerülne be-
sorolásra. Ugyanakkor a vállalat tevékenységi profilja alapján a 
nagykereskedelmbe kellene, hogy kerüljön.
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